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Bakaláská práce pojednává o návrhu realizace nového elektronického obchodu 
Knihkupectví.CZ ve vysoce konkurenním prostedí. Práce se zamuje se na motivaci 
zákazníka a propagaci elektronického obchodu. 
Abstract 
This bachelor´s thesis deals with proposal of a realization originating e-commerce 
project Knihkupectví.CZ in the highly competitive environment. Thesis is focused on 
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Elektronický obchod pes internet je dnes považován za bžný obchodní kanál. 
Je pravdou, že mnoho firem jej stále nevyužívá a snad ješt vtší množství jej nevyužívá 
tak, jak by mla, nicmén trend rstu elektronického obchodu nelze upít. Mnoho 
segment na prodej i poskytování služeb pes internet pímo vyzývá. Nkteí prodejci 
už dokonce nedisponují ani vlastní kamennou prodejnou. 
Jedním z neprodávanjších artikl pomocí elektronického obchodu patí 
bezesporu knihy. Tento segment je však již na eském internetu zastoupen velmi dobe 
a jistá stagnace vývoje ukazuje, že karty jsou rozdány a probíhá pevážn operativní 
konkurenní boj za použití slev a akcí. Dalo by se íci, že silní hrái na trhu spíše 
upednost	ují upev	ování pozic marketingem, naopak malí prodejci knih se snaží 
bodovat silným cenovým konkurenním bojem. 
Tato práce pojednává o nov vznikajícím projektu elektronickém obchodu 
Knikupectví.CZ. Tento projekt se bude snažit zalenit do prostoru eské elektronické 
komerce s knihami s dlouhodobými cíly strategického charakteru. Název projektu je 
odvozen z jeho plánovaného umístní na prestižní domén knihkupectvi.cz. Za úelem 
tohoto projektu vznikla i samostatná právnická osoba KNIHKUPECTVÍ CZ s.r.o. (viz. 
píloha . 1). 
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2. Cíl práce, informaní zdroje 
Cílem této bakaláské práce je navrhnout metody propagace a motivace 
zákazník pro nov vznikající projekt elektronického obchodu s knihami.  
Cíle bude dosaženo temi hlavními kroky. Zaprvé analýzou souasného stavu, 
ili jak pracují ostatní elektronické obchody s knihami na zaujmutí zákazníka a motivaci 
k nákupm. Zadruhé pak návrhem ešení propagace elektronického obchodu 
knihkupectví. Posledním krokem po propagaci a následném zaujmutí zákazníka je jeho 
motivace k nákupu a navázání vrnosti tak, aby se vracel zpt. Poslední krok tedy 
pojednává o návrhu metod motivace zákazníka. 
Mezi hlavní informaní zdroje patí literatura uvedená v ásti práce pod názvem 
„Použitá literatura“. Dalšími dležitými zdroji informací jsou odborné publikace 
a lánky na internetu. U tak progresivního oboru, jakým elektronický obchod a jeho 
okolí bezesporu je, to mají knihy vydávané na trh velmi tžké. Jejich hlavní tžišt
spoívá pedevším v názorech autor, v informacích obecného charakteru, nebo 
informacích s dlouhodobjší platností. erpáno bylo ve velké míe také z projektových 
píprav a analýz projektu Knihkupectví.cz a výsledk dat šestiletého provozu 
elektronického obchodu knihkupectví Alman.cz v kombinaci s kamennou prodejnou, na 
které má projekt Knihkupectví.cz navázat. 
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3. Souasný stav ešené problematiky 
 Moderní elektronické obchody jsou v klasickém pojetí propagace a motivace na 
velmi dobré úrovni. Poádají mohutné reklamní kampan a neváhají pitom využít 
obstojné množství kanál, by
 se vtšinou vždy drží na internetových reklamních 
médiích. Dvodem jsou nízké náklady na reklamu, na marketingové pomry vysoká 
úinnost a snadná mitelnost výsledk [1]. Snaží se zákazníky motivovat k nákupu 
slevami a udržet si je vrnostními programy a bonusy. Pro udržení styku se zákazníkem 
využívají informaní e-maily (tzv. newslettery), které rozesílají a
 již pravideln, i pi 
konkrétní píležitosti. 
3.1 Metody propagace 
 V prvním kroku se zamíme na metody propagace elektronického obchodu. Pro 
zaínající elektronický obchod, jenž nedisponuje stálou klientelou, je propagace 
nezbytnou souástí jeho vzniku. Mnoho zaínajících provozovatel se myln domnívá, 
že jejich jediná a nejvtší investice je poízení softwaru pro elektronické obchodování. 
V praxi však platí, hovoíme-li o seriózním elektronickém obchodu, že tato jednorázová 
investice se adí mezi zanedbatelné položky na celkových investicích. Pi prmrných 
cenách softwarových ešení na trhu se jedná o položku málokdy pesahující msíní 
provozní náklady firmy. Jde zhruba o ástku v rozmezí 200 tis. K až 2 mil. K (zdroj: 
vlastní poptávky). Pesto se ve vztahu k zákazníkm jedná o jednu z nejdležitjších 
položek. Zákazníka elektronického obchodu píliš nezajímá, kolik obchodník platí za 
nájem i elektinu, za to je velmi háklivý na pohodlné nakupování prostednictvím 
webového prohlížee, takzvan uživatelský zážitek (poeštno z pvodního anglického 
termínu „user experience“). 
 Mezi nejpoužívanjší metody propagace elektronického obchodu patí 
pednostní azení v katalogových seznamech, bannerová a kontextová reklama. Protože 
strategií projektu je prodej eských knih a z toho vyplývající cílení na skupinu lidí, kteí 
umí íst eský text, není použito celosvtové propagace, ale pouze na eských 
propaganích kanálech. 
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3.1.1 Katalogové seznamy 
 Princip katalogových seznam spoívá v azení dat do kategorií. Tento zpsob 
organizace seznam webových stránek byl využíván pedevším z poátku nástupu 
internetu, kdy bylo možné obsáhnout ty nejdležitjší webové stránky run a zaadit je. 
V dnešní dob, kdy existuje na internetu miliardy stránek, je prakticky nemožné vést 
katalogový seznam takovýchto stránek. I kdyby se to podailo, tžko si pedstavit 
praktické využití. Moderní katalogový seznam je navržen pro njakou konkrétní 
skupinu dat (databáze firem, telefonní seznam atd.) a mnohdy nabízí uživateli njakou 
pidanou hodnotu. Takovou pidanou hodnotu si lze pedstavit jako hodnocení položek 
(firem, mobilních telefon apod.), teba i s možností pehledného seazení tak, aby si 
uživatel ml možnost pohodln vybrat produkt dle své poteby. 
Obrázek 1 - Ukázka katalogového seznamu Firmy.cz portálu Seznam.cz (zdroj: Firmy.cz) 
 Pro naše úely se budeme zajímat o katalogové seznamy, jež psobí v oblasti 
kategorizaci firem. Takovéto seznamy totiž zpravidla nabízí placené pednostní výpisy. 
Bžn totiž katalog adí firmy dle abecedy. To zapíinilo vznik nemálo firem zaínající 
na „a“, poté „aa“ a ti nejsnaživjší využili i „aaa“. Tyto firmy mly výhodu, že jejich 
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pozice v katalogu je pak jednoduše první. V našem pípad by firma Knihkupectví CZ 
s.r.o. byla až nkde uprosted katalogového seznamu. Protože však firmy provozující 
katalogové seznamy musejí mít píjmy, aby mohly platit provoz a vývoj svého portálu, 
zavedly tzv. pednostní pozice. 
 Pednostní pozice jsou nástrojem, který svým zpsobem ruší abecední schéma 
a pidává uritý prvek pidané hodnoty. Základní princip se zakládá na upednostnní 
uritých odkaz (firem) ve svých kategoriích za úplatu. Obecn se provozovatelé 
katalogových seznam u pednostních pozic nespokojí pouze s jedním typem 
pednostních pozic a zavádí více typ s principem, že vyšší (a dražší) typ je nad nižším 
typem. Firmy, které nevyužijí pednostní výpis, jsou pak azeny až na konci. Takové 
firmy pak musejí poítat s tím, že jestliže je ve stejné kategorii hodn firem, tak je nikdo 
v tomto katalogovém seznamu nenajde. 
 Podíváme-li se na bžn používané katalogové seznamy firem, zjistíme, že 
pednostní výpisy jsou natolik využívanou možností, až je tém tžké najít 
neupednost	ovanou položku. V praxi jsou bžným prvkem ovliv	ujícím pozice 
v katalozích i další kritéria, jako je napíklad vrnost firmy – firma, úastnící se 
pednostních výpis déle je výše, než jiná firma, mající ten stejný pednostní výpis 
a teba i s abecedn výhodnjším názvem firmy. 
 Tím se dostáváme k nejvtším nevýhodám katalogových seznam, a sice asto 
oficiáln naprosto neznámé metodice urující pozici v katalogu, dále pak urující 
návštvnost kategorie (z které se pak i odvozuje cena pednostních výpis) a nakonec – 
to nejdležitjší – metodika stanovení cen. Jediný, kdo ví, jak vše funguje, je portál 
provozující takový katalog. Pokud však chceme, jakožto firma, inzerovat na takovém 
portálu, nemáme žádnou nezávisle ovenou (v ideálním pípad nezávislým auditem) 
možnost zjistit, jak je navštvovaná kategorie katalogu, ve které si chceme zaplatit 
pednostní výpis. Je logické, že pro zákazníka (firmu) kupujícího pednostní pozici za 
úelem zisku je návratnost investice velmi podstatný faktor. 
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 Ty nejvtší katalogové seznamy však mají zárove	 jednu nespornou výhodu – 
obecn velmi velkou známost a vysokou návštvnost. Ta je i klíových prvkem pro 
jejich pežití. Nelze pominout i fakt, že katalogové seznamy asto využívají laici a lidé, 
kteí nemají konkrétní znalosti toho, co chtjí a obhlíží možnosti firem njakého oboru. 
Tento segment zákazník nelze ignorovat, pro knihkupectví je klíový. 
 V eské republice patí bezesporu k nejvyužívanjšímu katalogovému seznamu 
jednika na trhu internetových vyhledáva – portál Seznam.cz [2]. Tomu zdatn
sekundují Centrum.cz a Atlas.cz. 
 Je poteba si uvdomit, že pouhé zobrazení v katalogovém seznamu pro firmu 
mimo neurité propagace znaky nemá význam. Pro firmu je klíový poet píchozích 
návštvník a pedevším pak tch, kteí nakoupí, pípadn se v budoucnu stanou 
zákazníky. Rozklíovat a analyzovat tyto hodnoty je nadmíru složité, pesto si mžeme 
pro pedstavu ukázat jednoduchý výpoet rentability. 
 Na základ zkušenosti pednostních výpis u firmy Seznam.cz lze stanovit cenu 
za pednostní pozici v kategorii knihkupectví ve výši 18 000 K bez DPH za rok. Pi 
prmrné marži napíklad 20 K z jedné objednávky zjistíme, že by nám pednostní 
výpis v této kategorii musel bhem jednoho roku pinést alespo	 901 objednávek.  
Samozejm se jedná o velmi orientaní výpoet, který vbec nereflektuje 
faktory, jako je zvýšení povdomosti o znace, vracení zákazník cestou, které nevede 
pímo pes katalogový seznam apod. Nicmén ukazuje, že je teba denn zhruba 2,7 
objednávek, aby se investice do této formy propagace zaala vracet. Toto íslo není pro 
první pozice na tak velkých katalogových seznamech jako je Seznam.cz v podstat
problém, nicmén protože jsou již tyto pozice obsazené konkurencí, je teba poítat 
s výrazn nižšími hodnotami. Pochopiteln nkterý elektronický obchod s knihami 
mže mít ve vztahu ke specializované literatue a nižší konkurenci vyšší marže a tím se 
pak pomr návratnosti mní.  
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3.1.2 Bannerová reklama 
 Bannerová reklama byla v devadesátých letech synonymem pro reklamu na 
internetu. V eské republice se také zažil termín „reklamní proužky“. Banner je totiž 
proužek, umístný za úelem propagace na webové stránce. Banner jako takový, tedy 
jeho reklamní sdlení, málokdy koresponduje s obsahem webové stránky, na které se 
zobrazuje. Odkazuje však na webovou stránku, která je s jeho reklamním sdlením 
spojena. Velikost banner je standardizována [3] a obsahuje rozliné možnosti tvar
a velikostí. 
Obrázek 2 - Ukázka banneru eské spoitelny (zdroj: Internet) 
 V poátcích bannerové reklamy docházelo velmi asto k výmn reklamních 
proužk spátelenými weby. To mlo jednu velkou výhodu – tematické webové stránky 
zvtšovaly možnost, že reklamu uvidí skutený zájemce, nikoliv náhodný návštvník. 
Tato výhoda je v mnoha pípadech zárove	 i nevýhodou, protože mnohdy webová 
stránka s bannerem mla svj stálý okruh návštvník a tak po jejich vyerpání už 
nedocházelo k dalšímu nárstu návštvnosti. 
 Pozdji vznikly robustní obchodní systémy, které ešily plošné nasazení 
bannerové reklamy. Tyto obchodní systémy mly vyjednané reklamní plochy na mnoha 
velkých i menších webových stránkách a inzerent tak mohl jednoduše nahrát svj 
banner to systému, pípadn zvolit parametry (na jakých pozicích chce banner 
zobrazovat, omezit zobrazení pouze na vybrané tématické weby apod.). Po spuštní 
reklamní kampan pak byl schopen svým reklamním sdlením obsáhnout velkou ást 
internetu. 
 Poslední dobou využití bannerové reklamy klesá. Dvod je hned nkolik. Asi 
nejvtšími dvody je velmi velká cena a špatné možnosti cílení na konkrétní skupinu. 
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Tyto dva dvody spolu úzce souvisí. A
 už je to z psychologických, i jiných dvod, 
úspšnost bannerové reklamy je velmi nízká. Tomuto jevu se íká banner blindness, 
tedy bannerová slepota [6]. Nkteí lidé navíc reklamní bannery na svých poítaích 
blokují. Pesáhne-li úspšnost 0,5 %, jedná se asto o neekaný úspch. A protože 
moderní trend reklamy je prosazení konkrétního výrobku lidem, kteí by mohli být 
potenciálními kupci, tento plošný model se tak stává nevhodným. Fakt, že výrobek, 
cílící na skupinu 8 % populace se zobrazuje pro 92 % populace naprosto zbyten, je 
pro obchodníky pochopiteln frustrující. 
 U bannerové reklamy se platí za poty zobrazení (tvz. imprese). Není tedy 
pedem znám nebo dokonce garantován nap. poet pivedených potenciálních 
zákazník nebo dokonce získaných zákazník. Moderní reklama na internetu proto 
využívá reklamních banner spíše k úelm propagace image znaky firmy nebo 
konkrétního výrobku. Pro knihkupectví a elektronické obchody s levnjším zbožím 
s nízkou marží je tento typ reklamy nevhodný. 
 Nejznámjšími eskými provozovateli bannerové reklamy je BillBoard.cz 
a newLinx. 
3.1.3 Kontextová reklama (PPC) 
 Oproti bannerové reklam pišla kontextová reklama na internetovou scénu 
pozdji, ale o to s vtším úspchem. Tento typ moderní propagace už je schopen 
uritými zpsoby cílit na konkrétní zákazníky a tím bývá levnjší, jak bannerová 
reklama. Pro zadavatele reklamy (inzerenty) je velkou výhodou pesná kontrola výdaj. 
Kontextová reklama totiž nebývá zpoplatnna (jako bannerová) za zobrazení reklamy, 
ale pouze za pivedení potenciálního zákazníka na webové stránky firmy.  
 Princip kontextové reklamy oproti bannerové reklam je podstatn technicky 
složitjší. Jednoduše vzato, jako obchodník si zadám do reklamního systému 
provozovatele kontextové reklamy inzerát nap. na uritý produkt a stanovím pro nj 
klíové slova a maximální cenu, kterou jsem ochoten za pivedeného potenciálního 
zákazníka uhradit. Provozovatel kontextové reklamy má nasmlouvané reklamní místa 
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na mnoha webových stránkách. Jakmile pijde na webovou stránku s takovýmto 
reklamním místem náš potenciální zákazník, reklamní systém prozkoumá stránku, na 
kterou se zákazník dívá a vyhodnotí, zda naše klíové slova mají pro tuto stránku 
njakou relevanci. Jestliže ano, zobrazí se na reklamním míst inzerát na náš produkt. 
Ve skutenosti je ješt zobrazení ovlivnno dalšími parametry, jako napíklad cenou, 
kterou jsme ochotni zaplatit za pivedení potenciálního zákazníka. Jsou-li na zvolená 
klíové slova vyšší nabídky, než je naše, uspje konkurenní inzerát. Ani kontextová 
reklama nám negarantuje, že se z potenciálního zákazníka stane reálný zákazník, který 
nám pináší zisk. To už je úkolem webových stránek firmy, aby pesvdili 
potenciálního zákazníka, že potebuje její produktu. 
Obrázek 3 - Kontextová reklama dle obsahu (zdroj: iDNES.cz) 
 Kontextová reklama má nkolik variant použití. Jednou je použití 
v internetových vyhledávaích, jako je Seznam.cz i Google [7] (viz. obrázek 4), kdy se 
reklama zobrazuje na základ dotazu vyhledávání uživatele. Druhým použitím je 
zobrazení reklamy na webových stránkách s bohatým obsahem, asto webové stránky 
s publikaním charakterem, kdy se zobrazují reklamy dle obsahu dané stránky. Druhá 
varianta je velmi oblíbená, bohužel nkdy nastávají nevhodné situace vlivem chybící 
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inteligence automatu vyhodnocujícího data ze stránky. Píkladem mže být lánek 
o havárii letadla a reklama pod ním, nabízející letecké kurzy i levné letenky. 
Obrázek 4 - Kontextová reklama dle vyhledávání (zdroj: Google.com) 
 Nejpodstatnjší rozdíl mezi bannerovou a kontextovou reklamou tedy je, že 
bannerová reklama se zobrazuje bez njaké akce, nezávisle na pání uživatele. Opan
se chová kontextová reklama, která se snaží vhodn uživateli podbízet reklamy dle 
klíových slov, vždy ale na základ akce uživatele (potenciálního zákazníka), nap. 
zadáním hledaného výrazu, tením konkrétního lánku nebo jinou akcí. 
3.2 Metody motivace 
 Moderní elektronické obchody již zjistily, že získávat nové zákazníky je velmi 
drahé a naopak ztratit stávající velmi lehké. Na internetu o to více, jak snadné je pejít 
na jinou stránku konkurence, pípadn ji i najít. A to je velmi snadné. Proto se 
elektronické obchody zaaly vnovat péi o své stávající zákazníky a snaží se je 
motivovat k vrnosti a opakovanému nakupování. Nicmén i vrný opakovan
nenakupující zákazník psobí pozitivn, protože se dá pedpokládat, že dá osobní 
doporuení jinému (novému) zákazníkovi. Motivaci v pojetí této práce tedy chápeme 
jako motivaci k nákupu a motivaci k vrnosti elektronickému obchodu.
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3.2.1 Motivace k nákupu 
  
 Asi nejastjším motivaním prvkem elektronického obchodu psobícím na 
potenciálního zákazníka je zajímavá sleva. V podstat všechny elektronické obchody 
nabízí slevy z ceny svého sortimentu. Problémem tchto obchod však je, že vzhledem 
k tomu, že slevy jsou i u konkurence, ztrácí tento motivaní prvek ásten smysl. 
Pochopiteln lze bojovat s konkurencí ve výši slevy, ale samotný prvek motivace 
k nákupu je tím vyerpán. 
 Akoliv si to mnoho elektronických obchod neuvdomuje, sleva nebývá vždy 
klíovým prvkem motivující potenciálního zákazníka k uskutenní nákupu. Jestliže 
vezmeme v úvahu dva typy potenciálních zákazník – první, který vbec nemá o naše 
zboží zájem a je naším cílem jej o koupi pesvdit a druhý, který ví, co chce a vybírá 
z nabídky elektronických obchod, které našel (skrz jejich reklamu) nebo zná, pak 
mžeme pesnji stimulovat jejich koupchtivost. První typ potenciálních zákazník
elektronické obchody v podstat neeší, nebo jsou pouze okrajové pokusy o zaujetí 
takovéhoto zákazníka. Jen velmi tžko lze v takovém pípad nahradit pímý osobní 
kontakt, pokud se zákazník alespo	 sám neozve na telefonickou linku elektronického 
obchodu.  Druhý typ potenciálních zákazník je snadnjší pesvdit o koupi, protože 
jsou o ní již pesvdeni a elektronický obchod je musí pesvdit, že práv on je ten 
pravý. Zde záleží na sortimentu, pokud se jedná o levnjší spotební zboží, jako jsou 
knihy, zákazník asto reaguje na nejnižší cenu. U dražších položek není cena už 
nejklíovjším faktorem a je nutné zákazníka stimulovat dalšími faktory: 
dvryhodností, vstícným pístupem v obchodních podmínkách, obecn solidním 
chováním pi kontaktu se zákazníkem a reklamacích, ale také pehlednými a pesto 
úplnými informacemi o produktu i služb, dále pak jasné a konkrétní podmínky platné 
pro koupi, servis a podobn.  
Zákazník musí získat k elektronickému obchodu dvru a pocit, že nezstane na 
holikách, pokud se nco pokazí. A to a
 již v prbhu dodávky, i v prbhu používání 
v záruní dob. Pomineme-li úsporu asu pi využití elektronického obchodu, kterážto 
je vlastní všem elektronickým obchodm oproti nutnosti navštívit kamennou prodejnu, 
je pro zákazníka dležité i množství relevantních informací k produktu, pokroilejší 
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ukázkou možností nebo vlastností produktu a poskytovaný servis. To ásten
zákazníkovi nahrazuje nemožnost fyzického prohlednutí nabízeného zboží. 
Ani elektronické obchody nejsou samostatný ostrov, a tak jsou ovliv	ovány 
ekonomikou tržního prostedí stejn, jako obchody kamenné. I v elektronickém 
obchod lze sledovat postupný posun zákazník od vyhledávání nejnižších cen 
k rozumnému pomru ceny a pidané hodnoty. Tento jev, zpsobený dobrou kondicí 
ekonomiky a vtšími výdlky však moderní elektronické obchody prakticky 
nereflektují. 
Uživatelé internetu se postupn nauili využívat vyhledávae zboží. Tyto 
aplikace fungují na principu shromažování cen jednotlivých položek registrovaných 
obchod a následné prezentace uživateli. Velmi používanou službou tohoto charakteru 
je Zboží.cz, portál spadající pod Seznam.cz nebo Zboží portálu Centrum.cz. 
Obrázek 5 - Ukázka vyhledávání ve služb Zboží.cz (zdroj: Zbozi.cz) 
 Tím, že uživatelé dostali k dispozici takto mocný nástroj, se musí provozovatelé 
elektronických obchod snažit lákat potenciální zákazníky nejen nízkou cenou, ale 
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práv i pidanou hodnotou produktu. Tou mže být prodloužená doba možnosti vrácení 
zboží bez udání dvodu, nebo teba doprava zdarma. 
Obrázek 6 - Portál Centrum.cz Zboží (zdroj: Centrum.cz) 
3.2.2 Motivace k vrnosti  
 Vrnost zákazník je klíová nejen pro elektronické obchody. Pece jen získat 
zákazníka od konkurence je velmi drahá záležitost a je teba si jej udržet. Pedevším 
u prodejc s nízkým rabatem, jakým jsou i knihkupectví, se zákazník zane leckdy 
vyplácet až po druhé i tetí objednávce. Elektronické obchody na tuto skutenost již 
pišly a zaaly se více vnovat i svým stávajícím zákazníkm. 
 V podstat tém všechny elektronické obchody jsou založeny na registraci 
uživatele do obchodního systému. Tím se uživatel, tedy potenciální zákazník, i již 
pímo zákazník, dostává do obchodní databáze provozovatele e-shopu, který by se ml 
snažit o své kontakty peovat – ídit vztah s klienty. Nkteré elektronické obchody 
(mám na mysli software) mají za tímto úelem pímo CRM (Customer relationshop 
management) modul. 
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 Nejpoužívanjší metody, jak oslovit své zákazníky, jsou obecn ti. První je 
rozesílání novinkových e-mail (tzv. newsletters) v uritém asovém intervalu, další 
jsou speciální akce rzného charakteru a poslední jsou metody udržení velmi dležitých 
klient (VIP) akcemi šitými na míru. 
Novinkové e-maily jsou nkdy jednodušší, nkdy složitjší e-maily, rozesílané 
na vyžádání zákazníkem. V USA se jedná o oblíbený reklamní kanál (pedevším pro 
provozovatele elektronických obchod). Podmínkou dle eských zákon je mít souhlas 
uživatele s odbrem tchto novinek, protože v opaném pípad se jedná o nevyžádanou 
poštu (tzv. spam). Nevýhod novinkových e-mail je horší pijetí u zákazník, výhodou 
je nízká cena a pomrov vtší pole oslovených klient.  
 V dnešní dob, kdy lovk bžn pracující s poítaem je zahlcen spoustou e-
mail, je novinkový e-mail vnímán asto negativn. Hodn je také na vin jeho 
šablonovitost. Elektronické obchody totiž obecn vzato posílají šablonovitý e-mail, 
který je jednak neosobní a jednak jde všem zákazníkm stejný, takže psobí neosobn. 
Jsou svtlé výjimky, kdy se nkteré elektronické obchody pokouší upravovat novinkový 
e-mail napíklad dle historie objednávek, ale jde asto pouze o velmi primitivní úpravy. 
 Pozitivní charakteristiky pro provozovatele elektronického obchodu jsou 
paradoxn stejné, jako pro spammera1. Nízká cena a velké auditorium oslovených dlá 
z novinkového e-mailu cenov výhodný kanál pro udržení kontaktu s klientem 
a pípadn i zlákání k nákupu. Pesto jsou novinkové e-maily postupn na nkterých 
elektronických obchodech vytlaovány tzv. kanály RSS (Rich Site Summary). 
 RSS je technologie založená na formátu XML (Extensible markup language), 
umož	ující klientu se tekou RSS stahovat novinky z internetové stránky, pípadn
elektronického obchodu. RSS je zatím chápáno jako uživatelsky pívtivjší, z pohledu 
provozovatele elektronického obchodu je však he možno monitorovat a vyhodnocovat 
pohyb zákazníka, protože RSS je více anonymní. Novinkové e-maily totiž umož	ují 
                                                
1 Spammer je lovk, rozesílající nevyžádanou poštu 
26 
pidávat do odkaz na elektronický obchod identifikátory zákazníka a tak vyhodnocovat 
návazné údaje. 
Speciální akce mnoho elektronických obchod nepoužívá. Stojí za tím nároky 
kladené na systém elektronického obchodu a na firemní personál, pedevším marketing. 
Nejbžnjší variantou slevové akce jsou slevové poukazy. Napíklad pi nákupu za 
1000 K dostanete slevu na píští nákup v hodnot 20 K. Pípadn mže platit omezení 
na typ – kategorii – zboží, autora nebo výrobce atd. V kombinaci s asovým omezením 
slevového poukazu se jedná o velmi efektivní motivaní prvek, aby zákazník uskutenil 
nákup píšt opt u nás. Navíc to ješt to musí stihnout do uritého termínu a tím je více 
tlaen do realizace dalšího nákupu. 
Nejznámjším zástupcem využívající slevové poukazy je rodina elektronických 
obchod Vltava, pro nás je zajímavý konkrétn její elektronický obchod s knihami, 
Vltava.cz. Problém tchto slevových poukaz je ešení situací, kdy zákazník koupil 
zboží, na základ tohoto nákupu obdržel slevový poukaz a následn ihned nakoupil 
znovu s použitím slevového poukazu. Poté vrátil v zákonné lht (nebo rozšíené lht
dané elektronickým obchodem) pvodní zboží, na které obdržel slevový poukaz. Tato 
ukázka je pouze jednou z mnoha kombinací, které mohou nastat. I pesto jsou slevové 
poukazy dobrým instrumentem, jak motivovat zákazníky k optovnému nákupu. 
Kuriózní situace nastala, když elektronický obchod Vltava.cz k Vánocm 2006 
zveejnil Vánoní slevové poukazy. Ty rozeslal všem, navíc namísto unikátních 
slevových kód použil pouze jeden univerzální. Díky této chyb bylo možné na jeden 
slevový kód objednávat vícenásobn i pro jednoho zákazníka. 
VIP klientela je nejdležitjším zdrojem píjm každého obchodu, nejen 
elektronického. Protože i v elektronickém obchodování platí pravidla platná pro bžný 
obchod, nejsou VIP klienti vždy nejvýnosnjší. Dvodem bývá, že VIP klienti vdomí 
si své výsadní pozice tlaí na obchod tak siln, až se mu takovýto klient nevyplatí. 
Nkdy jsou VIP klienti trpni pouze z dvodu prestiže – pro elektronický obchod je to 
každopádn zajímavá reference. 
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Dležité zákazníky lze udržet zajímavými akcemi. Pro jednoduchost se budeme 
držet elektronického obchodu a jeho výhod a nebudeme tak zahrnovat akce, kdy probíhá 
setkání se zákazníkem na živo, jako jsou klientské veírky a podobn. Takovýmto 
zákazníkm se musíme snažit vyjít co nejvíce vstíc a poskytovat jim nadstandardní 
služby. 
Pro elektronický obchod s knihami je bžnou ukázkou nadstandardních služeb 
propojení skladových systém. Jestliže chce od vás VIP zákazník nakoupit, mže mít 
možnost on-line pehledu, co je skladem a jaké jsou pípadné ekací lhty dodání. 
Informace tohoto typu jsou dvrného charakteru a není v podstat žádoucí je 
vystavovat v elektronickém obchod veejn. VIP zákazník by pak mohl jednoduše 
provést objednávku a pes svj skladový systém rezervovat knihy pímo ve skladovém 
systému elektronického obchodu. 
Je bžné, že se dležití zákazníci zvýhod	ují množstevními slevami nad urité 
ástky. Souástí by však ml být i odpovídající servis jako napíklad doprava zdarma, 
vlastní kontaktní osobu ve firm (account manager), nebo teba delší splatnosti faktur. 
Tyto položky si pi rozumné klasifikaci dležitých klient a jejich akceptovatelném 




 V této kapitole byl popsán souasný stav ešení propagace elektronických 
obchod a motivace zákazníka k nákupu. Elektronické obchody nejastji využívají 
propagace formou pednostních zápis na katalogových seznamech, jako je Seznam.cz 
a Centrum.cz. Dále pak se propagují bannerovou (proužkovou) reklamou, jejíž hlavní 
nevýhodou jsou špatné možnosti cílení a menší úinnost. Asi nejoblíbenjší metodou 
propagace je kontextová reklama, jejíž úinnost bývá vyšší jak u bannerové reklamy, 
má lepší možnosti cílení a obvykle nižší cenu. 
 Moderní elektronické obchody se snaží motivovat zákazníka k nákupu slevami, 
v málo pípadech pidávají k nákupu pidanou hodnotu formou rozšíených služeb nebo 
informací. Motivaci k vrnosti zákazníka na jejich elektronický obchod realizují 
udržováním kontaktu a prezentací novinek pes novinkové e-maily (newslettery) 
a speciálním akcím.  Nkteré speciální akce mohou být cíleny jen na konkrétní skupinu 
zákazník. Pro dležité zákazníky je poskytovaný nadstandardní servis, upravené 
podmínky a akce šité na míru. 
 Dle analýzy souasného stavu lze vysledovat zachování statického prostedí 
v elektronickém obchod, které vychází z pvodních zvyklostí na internetu 
devadesátých let. Elektronické obchody se píliš nenauili využívat možností, které se 
jim na internetu dostávají. Bžn nerozlišují chování uživatele a nereagují na jeho 
aktivity v rámci elektronického obchodu.  
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4. Návrh ešení elektronického obchodu 
Souasné elektronické obchody používají pedevším metodiku plošného 
oslovení potenciálních zákazník. Veškeré aktivity vi zákazníkm jsou obecného 
charakteru, bez konkrétní adresace. Konkrétní adresace není myšlena jako e-mail 
s kestním jménem zákazníka – to už dnes dokáže leckterá nevyžádaná pošta. Jedná se 
pedevším o adresaci poteb, tedy analýzu konkrétního zákazníka, jeho konkrétních 
zájm a konkrétních poteb. 
Velké množství elektronických obchod nabízí tzv. personalizaci, tedy nastavení 
prostedí elektronického obchodu dle pání a poteb zákazníka. Problém je, že se jedná 
pouze o statické nastavení a asto málo ovlivnitelné. 
Zastávám názor, že budoucnost elektronických obchod spoívá 
v automatizovaném zamení na každého jediného zákazníka. Tento smr je již 
viditelný v nkterých zahraniních elektronických obchodech, jako je Amazon.com. 
Tomuto trendu bude zárove	 pispívat zvyšování dostupnosti informací o zákaznících. 
Pi správném použití lze i mén konkrétní informace využít ke svému prospchu. 
Napíklad lze vyhodnocovat zájmy zákazník zaazených do insolventního rejstíku a 
následn pro n smrovat specifitjší nabídku. Je možné, že bychom zjistili, že takoví 
zákazníci mají zájem ze 40 % o právní literaturu a zárove	 o knihy s duchovní 
tématikou. A to už je velmi pkný ukazatel, kterého je škoda nevyužít. 
4.1 Propagace 
 Pro nov zaínající projekt elektronického obchodu s knihami je propagace 
naprosto klíový prvek pežití. Pochopiteln není samospasná a sebelepší propagace 
píliš nepomže uživatelsky nepíjemnému a drahému obchodu. Pesto zamíme-li se 
ist na propagaci, dostáváme se do velmi složité problematiky. Nov zaínající projekt 
se musí probojovat mezi konkurencí a získat jméno. To v praxi znamená, že musí 
investovat do reklamy podstatn více, než zabhnutá a známa konkurence se svým 
portfoliem zákazník. Každý získaný zákazník je velmi drahý. 
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 Proto je poteba plánovat propagaci realisticky a nepouštt se do píliš velkých 
projekt. Je vhodné plánovat reklamu plynule s rostoucími možnostmi, aby nenastala 
patová situace, kdy se do reklamy zainventuje a elektronický obchod není schopen bu
vbec zátž zákazník unést a petíží se servery, nebo zrealizovat objednávky (selhání 
distribuních kanál a vnitních zdroj). Hlavn zpoátku je proto doporueno provádt 
postupný nábh propagace tak.    
 Výhodou startu projektu elektronického obchodu Knihkupectví.cz je bezesporu 
jeho doména. Tento fakt není vhodné ignorovat – naopak má slušný potenciál – jestliže 
se dobe využije. Z poátku se sice bude jednat pedevším o výhodu snadného 
zapamatování, ale jakmile se rozroste poet zákazník, vytvoí se možnost propagace 
jména projektu i jako jednotného místa o knihách v eské republice. 
 Propaganí plán projektu se opírá o ti pilíe – 3K. Katalogové seznamy, 
Kontextová reklama, Kvalitní obsah. 
4.1.1 Katalogové seznamy 
 Akoliv katalogové seznamy jsou pro elektronické obchody spíše nerovnými 
obchodními partnery, jejich rozšíení a využívání bžnými zákazníky je natolik velké, 
že startující projekt si musí alespo	 na nejrozšíenjších z nich zídit nejvyšší možné 
formy zápisu. 
 K této záležitosti nelze pistupovat ist z ekonomického hlediska a pepoítávat 
píchozí nakupující zákazníky na zisk. Ve vtšin pípad to nevychází dobe, ale je 
nutné se k tomu postavit elem a brát to jako propagaci znaky. Pochopiteln dojde 
asem zptn k uritému zisku na základ této formy propagace, okamžit to však 
nebývá. 
31 
4.1.2 Kontextová reklama 
 V dnešní dob velmi oblíbená kontextová reklama je vhodným a relativn
levným prostedkem pro propagaci zaínajícího elektronického obchodu. Kvalitní 
kontextová reklama však psobí cílen a to je teba respektovat. Jestliže sledujeme na 
internetu kontextové reklamy konkurence, málokdy vidíme konkrétní cílení. Vtšina 
elektronických obchod s knihami se spokojí se obecnou reklamou na sortiment 
„knihy“. 
Obrázek 7 - Ukázka necílené kontextové reklamy (zdroj: Google.com) 
 Takto necílená kontextová reklama má nkolik nevýhod. Za prvé je velmi drahá, 
protože o klíové slovo „knihy“ se snaží bojovat mnoho soupe a zbyten si tak 
navzájem zdražují propagaci. Dochází tím k situaci, kdy jeden potenciální zákazník stojí 
i 15 K, což je leckdy nad zisk provozovatele elektronického obchodu s knihami, pokud 
tedy potenciální zákazník vbec provede nákup, což není vbec jisté. Za druhé píliš 
nekonkrétní oznaení mine znané množství potenciálních a levnjších zákazník. Jde 
o zákazníky, kteí mají zájem o njaké téma, ale nenapadne je, že by se hledali po knize 
o tomto tématu. Nebo ji dokonce hledají a takový zákazník je pro nás mnohem 
zajímavjší, než zákazník hledající „knihy“. Když se napíklad podívám na klíové 
slovo bankovnictví, na Google.com nenajdu v kontextových odkazech ani jednu knihu, 
pitom na toto téma jich není málo. 
 Dobrým nástrojem pro cílení reklamy v kontextové reklam jsou tzv. promnné. 
Ty umož	ují obchodníkm se znaným potem položek zboží cílit reklamu pro každou 
položku zvláš
. To pak mže vypadat tak, že hledá-li potenciální zákazník njaké téma, 
zobrazí se mu reklama na knihu pojednávající o hledaném tématu. 
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Obrázek 8 - Cílená kontextová reklama (zdroj: Google.com) 
 Možností cílení disponuje jak produkt AdWords firmy Google, tak Sklik.cz 
firmy Seznam. Výhodou pak je snadný export skladových karet do reklamního systému. 
V závislosti na skladovaných údajích o zboží je možné, že obchodník mže potebovat 
doplnit nkteré informace pro pln funkní reklamu. Píkladem mohou být klíová 
slova atd. 
 Díky relativn snadné správ tchto reklamních kampaní a jejich možnostech 
vyhodnocení je lze efektivn pizpsobovat potebám elektronického obchodu. Je 
možné nkteré zboží úmysln potlaovat, protože napíklad není skladem, nebo jiné 
úmysln preferovat, protože na nj máme vtší marže, hodn položek skladem i jde 
o obchodn úspšný titul a je v zájmu obchodu se pes nj zviditelnit.  
4.1.3 Kvalitní obsah 
 Je pozoruhodné, jak málo elektronických obchod se vnuje kvalitnímu obsahu. 
Pitom leckdy jde o to jediné, na základ eho má možnost se zákazník rozhodnout 
o koupi. Nedvivý zákazník, a tch je na internetu poád hodn, ke koupi nakonec 
nepistoupí a jde si radji koupit knihu do kamenné prodejny, kde si ji mže prolistovat 
a ohmatat. 
Kvalitní obsah lze rozlenit do sekcí: 
1. Popis produktu 
2. Dodatené informace 
3. Hodnocení produktu 
4. Diskuzní fórum 
Vytváet kvalitní obsah je pochopiteln investicí, ke které se provozovatel 
elektronického obchodu nerad uchyluje. Zvyšuje totiž okamžité náklady a nepináší 
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okamžitý zisk. To je pravda. Ale z dlouhodobého hlediska jde o chybu. V dnešní dob
je otázka pežití elektronických obchod asto vázána na jejich pozice ve 
vyhledávaích, jako je seznam.cz nebo google.cz. Jestliže je tam uživatel nenalezne, 
pichází o potenciální zákazníky. Pední místa jsou totiž vázána na jiné kvalitní odkazy 
vedoucí na elektronický obchod [4]. 
Tím se dostáváme k jádru. Podstatou kvalitního obsahu pak je, že na elektronický 
obchod odkazují jiné weby (teba vnované knihám) a tím jednak dlají pímou reklamu 
a jednak zvyšují hodnocení u vyhledáva, které zptn odmní obchodníka vyšší 
pozicí a tím pádem vyšším potem návštvník. Je to sice bh na dlouhou tra
, ale trend 
tímto smrem je pozitivní i z hlediska korektnosti k samotným zákazníkm 
elektronického obchodu. Po dosažení urité kvality obsahu internetové stránky pak 
dochází k efektu, kdy se web stane uritou studnicí vdomostí v daném oboru. 
Píkladem mže být velmi známý projekt Wikipedia2. Jestliže se elektronický obchod 
dostane do této fáze, zane se mu po internetu vytváet reklama prakticky zdarma. 
Popis produktu je naprosto elementární ástí elektronického obchodu a musí být 
u každé knihy. V segmentu knih je však práv u popis potíž. Elektronické obchody 
nemají dostatek prostedk na to, aby mly vlastní databáze knih a udržovaly je. Proto 
odebírají databáze knih od distributor knih, se kterými mají smlouvu. Protože 
v projektu Knihkupectví.CZ jde o prodej všech eských knih, nikoliv pouze o konkrétní 
kategorii, musí odebírat tyto databáze od distributor také. 
Tak však dochází k negativnímu jevu, a sice duplicitnímu obsahu. Tento jev 
negativn hodnotí i internetové vyhledávae a penalizují jej [5]. Zárove	 pokud si 
zákazník projde více elektronických obchod, nepsobí to píliš dvryhodn. Proto je 
vhodné mít editory, kteí popisy u titul upravují a rozšiují tak, aby byly co 
nejzajímavjší a unikátní. 
Pestože základní popis knih bude k dispozici, dnešní zákazník je na informace 
o produktu náronjší. Je více jak záhodno mu nabídnout dodatené informace. Mezi 
                                                
2 Wikipedia – http://www.wikipedia.org 
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ty lze zaadit napíklad ukázku z knihy, obsah knihy, audio a videozáznamy spojené 
s knihou a recenze. U odkaz na externí zdroje je vhodné je pekontrolovat, aby 
neodkazovaly na konkurenci a neodvedly nám tak zákazníky jinam. Pece jen 
primárním úelem elektronického obchodu je mít zisk, nikoliv dokonale informovat 
o trhu a teba výhodnjších cenách konkurence. 
Specialitou spojenou moderním elektronickým obchodem je hodnocení produkt. 
To mže mít ti stupn. Za prvé hodnocení obchodníkem – provozovatelem 
elektronického obchodu. Za druhé neoveným zákazníkem a za tetí hodnocení 
oveným zákazníkem. Hodnocení obchodníkem má jasný princip, kdy se obchodník 
snaží pomoci zorientovat zákazníkovi v množství knih a vypíchnout ty zajímavé. 
Hodnocení neoveným a oveným zákazníkem má rozdílnou váhu. Zatím co 
neovený zákazník je zákazník, o kterém nevíme, zda knihu etl a tedy jakou má jeho 
hodnocení reálnou váhu, u oveného to víme. Principem je, že objedná-li si zákazník 
knihu, tak napíklad po 14 dnech ho vyzveme, a
 nám napíše své hodnocení knihy. 
Získáme tak ovené hodnocení, které pro nás mže mít asem cenu napíklad pro 
výpoet indexu relevantnosti, definovaném v kapitole metody motivace. Metodu 
hodnocení oveným zákazníkem používá napíklad elektronický obchod Internet Mall3. 
Diskuzní fórum dovolí se zákazníkm k titulm vyjádit. Opt je vhodné 
reflektovat více názory zákazník, kteí na daný titul uinili objednávku, než tch, 
u kterých nevíme, zda knihu opravdu etli. Zárove	 v kombinaci s metodou zvýšení 
hodnocení zákazníka tak dochází k pozitivnímu zvýhodnní zákazník, kteí si 
objednali. Lze tak vybudovat uritou komunitu na základ touhy lidí podlit se o své 
názory. Dalším motivaním faktorem mohou být slevy za užitené názory a podobn. 
4.2 Motivace 
  
 Základním prvkem moderní motivace zákazníka elektronického obchodu je 
v první fázi nabídnout knihy relevantní jeho zájmm. Pece jen budeme velmi tžko 
nutit zákazníka k nákupu neho, o co nemá vbec zájem a co nevyužije. 
                                                
3 Internet Mall – http://www.mall.cz 
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 Pro vhodnou nabídku titul je teba analyzovat chování zákazníka a definovat 
pro každý titul v databázi knih index relevantnosti oproti tomuto zákazníkovi. Tento 
index navrhuji pro projekt Knihkupectví.cz zavést pímo do obchodní logiky systému 
elektronického obchodu. Každý jednotlivý zákazník mže mít pro stejný titul rzný 
index relevantnosti (ili celkový poet index je poet zákazník násobený potem knih 
v elektronickém obchodu). 
4.2.1 Index relevantnosti 
 Index relevantnosti je veliinou, nabývající hodnot v intervalu 0 až 1. V podstat
se jedná o složený index, který pro naše poteby budeme kalkulovat na tyi desetinné 
místa. Index relevantnosti je podobný jako napíklad index Google Pagerank, který 
slouží pro vyhodnocování webových stránek. Cílem indexu relevantnosti je co 
nejvrnji odhadovat, které knihy by mohly zákazníka zajímat a speciáln pro nj je 
upednost	ovat [8]. 
 Metoda predikce pání zákazníka není úplnou novinkou. Elektronické obchody 
po celém svt se používají rzné metody, v eské republice však nejsou píliš 
využívané. Návrhy realizace mohou být rzn komplikované – od jednoduchých 
pravidel, pes složité statistické výpoty, kone komplikovanými znalostními systémy 
se složitými predikními schopnostmi. Pi ešení tohoto úkolu jsem postupoval tak, aby 
ešení bylo jednoduché na implementaci a úpravu a tím pádem i rychlé. Akoliv  jsem 
našel více faktor, které by mohly index relevantnosti zpes	ovat a jsou v textu dále 
zmínny, není jejich použití navržené z dvodu výpoetní složitosti. Prakticky totiž, 
jestliže zvážíme, že máme-li v databázi napíklad 60 000 titul a chceme pro n
vyhodnotit vhodnost pro toho konkrétního zákazníka, piemž jich pijde bhem vteiny 
30 požadavk na tuto operaci, dostaneme až 1 800 000 výpot bhem jedné sekundy. 
To je natolik kapacitn nároná vc, že musíme nutn optimalizovat výpoetní náklad 
na minimum. 
Celková hodnota indexu relevantnosti je kompilátem mnoha promnných 
a konstant. Ve vtšin pípad se jedná o konstanty definované jako váhy. Souet 
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vážených prvk musí dát dohromady pesn 1,000 pi nejlepším výsledku. Logika 
výpotu pracuje tak, že seteme jednotlivé promnné a konstanty mezi sebou, a to tak, 
že jestliže je parametr pravdivý, sítáme jeho plnou váženou hodnotu, není-li pravdivý, 
váženou hodnotou piteme jako 0, nebo vynecháme. Tedy je-li vážená hodnota faktoru 
(parametru), že je zboží skladem 0,52 a je pravdivý, piteme k celkové hodnot 0,52. 
Není-li pravdivý, faktor indexu vynecháme, nebo piteme 0. U nkterých parametr se 
neuruje pouze pravdivost i nepravdivost, ale i pomr. Napíklad chceme-li znát 
hodnotu podobnosti textu a vážená hodnota tohoto faktoru pro výsledný index 
relevantnosti je 0,04, pak tento faktor vyhodnotíme pi 34 % podobnosti textu jako 
hodnotu 0,04 * 0,34 = 0,0136. 
 Na základ indexu relevantnosti se pak nabízí každému zákazníkovi pednostn
knihy s vyšším indexem relevantnosti, adí se výsledky vyhledávání a podobn. Aby byl 
index co nejvrohodnjší, je složen z mnoha parametr, které jej ovliv	ují. Zárove	 je 
vhodné tyto parametry a jejich váhy volit rozumn s ohledem na výpoetní zatížení 
serveru s elektronickým obchodem. Je teba si uvdomit, že není nezbytný pesný 
výpoet a vtší pesnost je výhodou, nikoliv nezbytností. Index relevantnosti lze sice 
uritým zpsobem pedpoítávat, ale tato metoda není vhodná, protože neumož	uje 
okamžit reagovat na chování zákazníka elektronického obchodu. Tím bychom se 
ochudili o nejvtší devizu této metody. Výpoet indexu dopedu je vhodné realizovat, 
jestliže je elektronický obchod vytížený natolik, že není schopen obsluhovat zákazníky. 
Pak je vhodné provádt výpoty v dob nejmenšího vytížení, napíklad mezi 1:00 až 
6:00 ráno. Na druhou stranu je poteba poítat s tím, že index relevantnosti bude na 
zákazníka aplikován až pi návštv druhý den, jestliže nastane. 
 Mžeme íci, že jsou dva druhy použití indexu relevantnosti a s obma je teba 
zacházet jinak. Daly by se definovat jako propaganí a adící. Propaganí si lze 
pedstavit jako okénko v elektronickém obchod s názvem „Doporuujeme“, ve kterém 
se v bžných elektronických obchodech zobrazují bu náhodné položky, nebo položky 
typu TOP, tedy nejvíce objednávané knihy. Je vidt, že ob metody jsou zcela bez 
vztahu k našemu konkrétnímu zákazníkovi a jeho zájmech. Pesn pro toto okénko je 
vhodné zobrazovat tituly s nejvyšším indexem relevantnosti k danému zákazníkovi. 
adící index relevantnosti má zase uplatnní ve výpisech, jako jsou výpisy kategorií i 
seznamy výsledk vyhledávání, kde lze na základ
knihy tak, aby ty nejzajímav
nákup. 
Mezi propaganím a 
Zatím co adící index je záhodno opakovat, propaga
– napíklad 10 zobrazení a konec. 
Penalizace, který je rozebírán dále v
Dležitým faktorem chování indexu relevantnosti jsou 
Pedevším musí být vždy roven 0, jestliže zboží není 
nebo si zákazník již knihu objednal. Pokud si ji to
a nemusíme mu ji znovu 
naplnní kterékoliv z t
a mžeme jej automaticky nastavit na hodnotu 0, tedy nejnižší prio
výrazn ušetíme výpo
provádní algoritmu. 50 % je totiž pr
Obrázek 9 - Aktuální graf dostupnosti skladových položek knihkupectví ke dni 
konstrukce ze skladových dat)
Obecn pi píchodu zákazníka do elektronického obchodu zapo
dat o jeho chování. Není vhodné okamžit

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 vyššího indexu relevantnosti se
jší pro zákazníka byly nahoe a motivovaly jej uskute
adícím indexem relevantnosti je jeden podstatný roz
ní ne, pípadn do n
Toho lze dosáhnout nepovinným parametrem 
 textu.  
dlouhodob skladem a nebude, 
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protože jednak není z eho a jednak nasbíraný vzorek dat je píliš malý na njaké 
rozumné vyhodnocení. asto se stane, že zákazník pijde na jednu i dv stránky a už se 
nevrátí. Potom je škoda plýtvat výpoetním výkonem systému. Proto se zavádí 
odstupová doba, kterou je vhodné definovat v potech návštv jednotlivého zboží. 
Vhodná hodnota odstupové doby je alespo	 tyi až šest zobrazených položek zboží. 
Poté je již možné pedkládat zákazníkovi njaké relevantní doporuení. 
 Nejdležitjším parametrem indexu relevantnosti je dostupnost titulu na 
sklad. Pravda je taková, že tento parametr má vysokou váhu. Z logiky vci nebudeme 
zákazníkovi nutit knihu, kterou nemáme skladem. Pro tento parametr je doporuená 
hodnota nad 0,5. Pro možnost použití tohoto parametru je nezbytné ve skladové 
databázi mít data o dostupnosti. V rámci optimalizace výkonu je vhodné, aby položky, 
které nejsou skladem, nebyly vbec zahrnuty do výpotu indexu. 
 Dalším parametrem je zobrazené kategorie knih. Jedná se o statistické 
vyhodnocení chování uživatele. Je nezbytné, aby elektronický obchod sledoval historii 
uživatele, v tomto pípad konkrétn na to, do kterých kategorií patili knihy, které si 
uživatel v minulosti prohlížel. Toto období je zárove	 pi výpotu vhodné redukovat na 
rozumnou míru, napíklad posledních 100 záznam, nebo posledních 12 msíc atp., 
aby nedocházelo k petížení systému elektronického obchodu. Následné vyhodnocení 
probíhá jednoduše skrze etnosti. Pro píklad zvolíme sledování posledních 100 
záznam historie prohlížených položek. V záznamech máme napíklad, že 31 zobrazení 
bylo v kategorii Beletrie, 60 zobrazení v Pohádky a 9 Odborná literatura. Nás bude 
zajímat zastoupení parametru kategorie v indexu relevantnosti pro knihu z kategorie 
pohádek, jestliže parametr kategorie má váhu 0, 08. Výpoet pak vypadá následovn: 
0,08 * 0,6 = 0,048. Pro zvýšení výkonnosti výpotu lze zvážit snížení potu posledních 
kategorií na 50 záznam. To by ml být dostatený vzorek dat pro vyhodnocení. 
Zajímavostí tohoto parametru je výpoet v pípad kategorií o úrovn výše 
a níže. Mže totiž nastat situace, kdy analyzovaná kniha je v podkategorii nebo naopak 
o kategorii výše a je na nás rozhodnutí, zda tento vztah budeme reflektovat. V tomto 
pípad opravdu platí, že je teba algoritmus optimalizovat, protože máme-li celkov
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napíklad 100 kategorií, bude se jednat o výpoetn náronou záležitost. Postup výpotu 
je pak ásten odlišný. Pedevším je teba reflektovat vzdálenost knihy ve struktue 
kategorií. Stanovme konstantu 0,7, kterou ponižujeme vzdálenost od kategorie vzorcem 
0,7x, kde x je vzdálenost kategorie (viz. obrázek 10). Jestliže budeme mít hypotetické 
kategorie knihy: Beletrie – Pohádky – Do šesti let, pak kniha patící do kategorie Do 
šesti let má od kategorie do šesti let vzdálenost 0. Od kategorie Pohádky je pak 
vzdálenost 1 a tak dále. Tento výpoet však platí pouze horizontáln, nikoliv vertikáln. 
ili jestliže budeme analyzovat knihu z kategorie Atlasy, bude váha návštvy kategorie 
0. Celkový výpoet pi použití hodnot z minulého odstavce a kategorie vzdálené dv
pozice pak vypadá následovn: 0,08 * (0,06 * 0,72) = 0,002352.  
Obrázek 10 - Ukázka kategorií knih (Zdroj: vlastní konstrukce) 
Poslední zobrazené kategorie knih je ukazatel totožný s parametrem zobrazené 
kategorie knih, jen se týká aktuálního okamžiku, tedy napíklad 5 posledních položek. 
Obecn je vhodné, aby ml vtší váhu jak zobrazené kategorie knih, které jsou pece jen 
více v historii, zatím co tento ukazatel reflektuje skuten aktuální stav zájmu 
zákazníka. Pi návrhu tohoto parametru indexu bylo navrhováno sledování jevu, kdy 
zákazník stále dodržuje stejný vzorec chování na elektronickém obchod a sleduje 
knihy z jedné kategorie a okolí. Následn pak z nieho nic pejde do vzdálenjší 
kategorie i po vertikále, ímž se dostane mimo svj obvyklý vzorec vkusu. Pro nás je to 
však neklamná známka, že zákazník potebuje nebo minimáln má zájem o nco jiného 
a obvykle má vtší zájem o uskutenní nákupu. V tu chvíli je nejlepší zcela ignorovat 
historii a pvodní zájmy a zaít prioritn podbízet zákazníkovi knihy z okruhu jeho 
nového zájmu. Bohužel vzhledem k náronosti takové analýzy a praktické nemožnosti ji 
provádt v reálném ase byla vynechána. Dvodem toho je index relevantnosti pomrn
hloupý, co se týe flexibility na zmnu chování zákazníka. Na druhou stranu lze velmi 
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slušn složitý algoritmus kompenzovat jednoduše zvýšením váhy parametru posledních 
zobrazených kategorií knih teba k hodnot 0,3, ímž se bude index relevantnosti chovat 
aknji oproti pragmatitjšímu pístupu pi nižších hodnotách. 
 Obecn lze parametry charakterizovat jako trendové a okamžité, piemž 
trendové se poítají na základ dlouhodobjších dat a okamžité napíklad v rámci 
nkolika málo posledních položek elektronického obchodu. Akoliv by se dle mého 
názoru mlo dávat více draz na okamžité ukazatele a reflektovat tak pružn okamžité 
poteby zákazníka, není vhodné je zase pece	ovat a podce	ovat historické chování 
zákazníka. Pece jen se vkus jedince asto sám o sob razantn nemní a je výhodou, že 
dokážeme identifikovat vývoj jedince. V budoucnu nám to mže umožnit predikovat 
s akceptovatelným rozptylem jeho další smr zájmu a nabízet mu tak knihy, o které by 
ml ješt více zájem. 
 Zajímavým parametrem indexu jsou Zobrazení autoi. Protože tém u všech 
titul jsou uvedeni autoi, je možné je analyzovat. Zajímavé na tomto parametru je 
pedevším to, že je tžké definovat zájem o autora. Pi ešení projektu na základ
vlastních analýz bylo zjištno, že nejvhodnjší definice zájmu o autora je pi pesáhnutí 
3% (vetn) hladiny prohlednutí titul od jednoho autora ve vzorku 100 posledních 
knih. Problematití jsou autoi s duplicitním jménem nebo autor typu „Neuvedeno“ atd., 
kteí generují falešné upednost	ování nevhodných knih. S tím se bohužel nedá moc 
dlat, protože distributoi knih (a tedy i dodavatelé dat) nedodávají íselník autor. 
Prbh výpotu je totožný jako u zobrazených kategorií knih. 
Poslední autoi jsou podobní Posledním prohlíženým kategoriím knih, pesto je 
zde jemný rozdíl. U posledních autor, stejn jako u Zobrazených autor, nás zajímají 
záznamy od etnosti 2 a více. Proto se oproti posledním kategoriím doporuuje zvtšit 
okruh vzorku dat na 10 posledních záznam. V praxi situace vypadá následovn: 
Zákazník si oteve kategorii knih elektronického obchodu, napíklad Detektivky. 
Zobrazí se mu seznam knih z této kategorie, naež si zákazník oteve nkterou, která jej 
podle názvu zaujme. Pak se vrátí a oteve jinou. Pokaždé dojde ke zmn autora a nelze 
pedpokládat, že pi prvním otevení njakého autora je zákazník jeho fanouškem. To se 
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však mní, jestliže oteve zákazník 2x za sebou stejného autora, nebo alespo	 v rámci 
posledních deseti knih. V tom už je možné vysledovat uritý zájmový okruh. 
 Stejn jako výše zmínné parametry musíme reflektovat tytéž parametry pro 
objednané knihy. Tedy objednána kniha urité kategorie zvyšuje index relevantnosti 
dané kategorie. Totéž platí pro autory. Výjimkou jsou samozejm již objednané tituly. 
U objednaných položek z dvodu rychlostní optimalizace vynecháme asové rozlišení 
a omezíme se na obyejnou etnost, tím nám vzniknou dva ukazatele: Objednané 
kategorie knih a Objednaní autoi. Pochopiteln objednané hodnoty mají pro 
elektronický obchod vtší hodnotu, než „jen“ prohlížené knihy, a tak je záhodno 
stanovit koeficient, kterým se navýší váha tchto parametr oproti Zobrazeným 
kategoriím knih a Zobrazeným autorm. Doporuil bych navýšení o 20 %. 
 Díve jsme se zmínili o parametru Penalizace. Tento parametr musí být 
nepovinný a de facto vyjaduje, o kolik si pejeme penalizovat již zobrazenou knihu. 
Úelem je, abychom zákazníkovi elektronického obchodu nenutili stále stejnou knihu, 
ale aby docházelo ke stídání. Na druhou stranu není vhodné penalizovat knihu hned po 
prvním zobrazení, protože jej zákazník nemusí zaregistrovat, ale napíklad až po tyech 
zobrazeních. 
 Do této chvíle jsme ešili parametry, generované automaticky na základ
chování zákazníka. Protože však i provozovatel elektronického obchodu obvykle chce 
mít možnost ovliv	ovat prodej jednotlivých titul, je úelné do indexu relevantnosti 
zaadit i položku Korekce. Korekce umož	uje obchodníkovi umle zvýšit i snížit 
index nkteré knize. Nezávisle na tom, jak tak uiní, zda pes autory, kategorie i 
jednotlivé tituly njakou formou administrace, pro náš výpoet je nutné tuto korekci 
vždy piíst a hodnoty nad a pod meze nastavit k nejbližší mezi. 
 Do indexu relevantnosti lze kalkulovat další parametry, nicmén pro jejich 
výpoetní složitost nebyly v projektu aplikovány. Do budoucna se s nimi však poítá. 
Jedná se napíklad o slevové a cenové rozsahy. Mže být totiž zajímavé sledovat vliv 
cen a slev na zájem zákazníka, pípadn analyzovat cenové rozptí v jakém se 
pohybuje. Nemá píliš význam nabízet lovku nakupujícího knihy do 400 K tituly 
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v cen 2000 K. Podobným zpsobem lze analyzovat poty stran titul, o které se 
zákazník zajímá a opt na to reagovat. 
 Velmi zajímavým parametrem, ale zárove	 velkým oíškem je shodnost textu. 
Konkrétn jde o shodnost textu v popisu knihy. Jestliže si zákazník prohlíží knihu, je 
pravdpodobné, že by jej mohla zaujmout podobná. Poítat podobnost v tomto pípad
v reálném ase není poteba. Muselo by se totiž poítat oproti všem knihám a to by bylo 
velmi nároné. V praxi je možné ešit tuto situaci pedpoítáváním, konkrétn vždy pi 
vložení knihy na sklad nebo úprav popisného textu a jednou denn napíklad v noních 
hodinách celou databázi. Tak bychom však dosáhli v databázi s pedpoítanými údaji 
obrovského množství záznam – prakticky poet záznam umocnný na druhou. 
Zavedeme proto pedpoklad, že nás nebude zajímat více jak 10 podobných knih. Tento 
pedpoklad je oproti skutenosti naddimenzovaný. Málokdy se stane, že by se zákazník 
tak dlouho pohyboval v jednom velmi pesném tematickém okruhu. V praxi staí do 3 
podobných knih. Pi 10 podobných knihách se však dostáváme k ádové úspoe. Máme-
li databázi se 40 000 knihami, pak získáme celkem 400 000 záznam o podobnosti knih. 
Kdybychom však podstupovali metodou každý s každým, získali bychom 
1 600 000 000 záznam. Úspora je tak 99,975%!  
Aby mla shodnost textu njaký smysl, musíme se snažit eliminovat zbytená 
slova, která nemají podstatný význam. Obecn jde o pedložky, spojky, citoslovce atd. 
Tyto slova by nám znepíjem	ovali vyhodnocení shodnosti a zkreslovali by její 
hodnotu. Nás zajímá pedevším shodnost podstatných jmen a sloves. Samozejm ím 
delší text, tím pesnjší možnost vyhodnocení podobnosti. Knihy s prázdným popisem 
a s popisem do délky 20 slov je záhodno vylouit, protože u nich nedosáhneme 
pesnjšího vyhodnocení shodnosti.  
Samotné vyhodnocení pesnosti je technicky velmi složit realizovatelné 
záležitost. Nejjednodušší, ale zárove	 asov na výpoet nejnáronjší je metoda 
obyejné etnosti slov a porovnání. První, na co narazíme, je problém se sklo	ováním 
a vbec tvary slov. Jde o technicky velmi složitý problém spojený se složitostí eštiny. 
Lze v podstat ešit dvma zpsoby. Bu vytvoením shluk podobných slov, což 
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vyžaduje množství runí práce, nebo analýzou podobnosti slov (jejich základních 
tvar), pípadn kombinací obojího – tedy v první fázi automatickou analýzou vytvoení 
databáze shluk a poté provést runí korekci. Další metody porovnání shodnosti textu 
jsou etnosti znak nebo syntaxe. Tyto metody pro nás neposkytují píliš relevantní 
výsledek. Píkladem mže uvést jednoduchou etnost, kdy slova „SEKTA“ a „SATEK“ 
mají stejné etnosti a pitom knihy pojednávající o sektách a šátcích mají pro zákazníka 
naprosto odlišný význam. 
Metou indexu relativnosti je pesná predikce chování zákazníka. To je sice 
prakticky nedosažitelný cíl, nicmén relativn se lze piblížit. Jakmile totiž nasbíráme 
dostatené množství dat – napíklad za rok až dva provozu elektronického obchodu – 
budeme mít možnost na základ analýz identifikovat jednotlivé vzorce chování. Tyto 
vzorce chování pak lze použít na zákazníky a vyhodnocovat jejich styl s historií jiných 
zákazník – napíklad zákazník, který si koupil knihy A a B si koupil knihu D, pro
tedy nenabídnout zákazníkovi, který si taktéž koupil knihy A a B knihu D? 
 Dalším krokem vývoje projektu Knihkupectví CZ pak je náhrada indexu 
relevantnosti za ukazatel založený na znalostní bázi. Index relevantnosti sám o sob je 
statistickým produktem, snažícím se odhadnout situaci na základ peddefinovaných 
parametr. Znalostní báze se však bude chovat dle reálných operací zákazník, by
 je 
jisté, že nedosáhne dokonalé úspšnosti už jen proto, že každý zákazník je pece jen 
jiný. Dokud však nemáme dostatek dat a znalostí k dispozici, je index relevantnosti 
rozumným ešením, jak analyzovat v reálném ase zákazníky a stimulovat je k nákupu 
vhodnou nabídkou knih. 
  
4.2.2 Ukázka výpotu indexu relevantnosti 
  
 Máme následující situaci – zákazník si prohlíží Knihu A. Protože nevíme, jestli 
titul zákazníka zaujme, snažíme se mu nabídnout další alternativy, které by jej mohli 
zajímat. V databázi máme Knihu B a zajímalo by nás, jaký má index relevantnosti 
oproti Knize A. 
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 Máme stanovené následující parametry a jejich váhy: 
Dostupnost titulu na sklad 0,5 
Zobrazené kategorie knih 0,06
Poslední zobrazené kategorie knih 0,08
Zobrazení autoi 0,07
Poslední autoi 0,09
Objednané kategorie knih 0,10
Objednaní autoi 0,10
Penalizace a korekce 0,00
Tabulka 1 - Návrh parametr indexu relevantnosti pro výpoet ukázkového píkladu (zdroj: vlastní 
konstrukce) 
 Pro Knihu B víme, že je skladem a nabývá hodnot pro zobrazené kategorie knih 
0,47; pro poslední zobrazené kategorie knih 0,66; pro zobrazené autory 0,24; pro 
poslední autory 0,35; pro objednané kategorie knih a autory 0, protože zákazník si ješt
nic neobjednal. Pak seteme-li násobky váh proti hodnotám, dojdeme k výslednému 
indexu relevantnosti. 
0,5 * 1 + 0,06 * 0,47 + 0,08 * 0,66 + 0,07 * 0,24 + 0,09 * 0,35 + 0,10 * 0 + 0,10 * 0 + 0 
= 0,6293
 Porovnáním výsledku s indexy relevantnosti ostatních z nich, a pedevším 
maxima indexu, zjistíme, nakolik je Kniha B vhodná. Na píkladu je vidt, že 
pedpoítávat indexy relevantnosti nemá valný smysl, protože zobrazí-li si zákazník 
další knihu, okamžit se zmní parametry ve výpotu a dojde se k jiným hodnotám. 
Hlavn u první návštvy zákazníka dochází k velkým zmnám. Jestliže by zákazník 
prošel tisíce knih, už by k výrazným zmnám nedocházelo. To však není astý pípad. 
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4.2.3 Použití indexu relevantnosti v praxi 
 Protože již víme, co to index relevantnosti je a jak se poítá, ukážeme si jeho 
vhodné použití. Naším primárním cílem je motivovat zákazníka k nákupu a k tomu 
index relevantnosti slouží. Sice nemotivuje k nákupu zákazníka, když si prohlíží 
njakou knihu, ale nabízí mu co nejvhodnji další knihy. Tím se snaží tlait nepímo na 
zákazníka a stimulovat mu potebu, ideáln promnnou v nákup. 
 Prvním krokem, který zákazník na úvodní stránce elektronického obchodu 
obvykle uiní, je výbr kategorie knih, které jej zajímají. V tu chvíli se mu zanou 
zobrazovat knihy, které do dané kategorie spadají. ím dále – hloubji – do dané 
kategorie zákazník postupuje, tím více se mu zpes	uje zamení knih, které se vypisují. 
Bžn se zobrazené knihy adí nezávisle na chování zákazníka, tedy dle abecedy, 
dostupnosti, roku vydání, hodnocení zákazník i data zaazení do databáze 
provozovatele elektronického obchodu. Nkteí obchodníci používají ješt vlastní, pro 
zákazníka skryté hodnocení, kterým se snaží upednost	ovat známjší i prodávanjší 
tituly ped ostatními. 
Obrázek 11 - Zobrazení kategorie knih dle abecedy (zdroj: Knihy.cz) 
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 Možnost nastavit výchozí azení dle indexu relevantnosti se pímo nabízí. 
Je jisté, že jestliže by zákazník pišel do elektronického obchodu poprvé, nebudeme mít 
dostatek informací na vytvoení indexu. Po tu dobu je možné využít standardní azení. 
Na úpln stejném principu je možné implementovat i azení výsledk vyhledávání. 
Obvykle totiž bývají v elektronických obchodech stránky s výpisem kategorií 
a s výsledky vyhledávání velmi podobné, ne-li stejné. 
 Dalším místem, kde je v elektronickém obchod vhodné využít index 
relevantnosti je doporuení knihy. asto bývá pojmenováno jako „Doporuujeme“, 
„Náš tip“, nebo „Mohlo by Vás zajímat“ a podobn. Akoliv se nejedná o ustálenou 
konvenci, lze íci, že jde bu o doporuenou a run upednostnnou knihu, nebo 
o automaticky vybranou knihu (jedna z nejprodávanjších, nejprohlíženjších atd.). 
Indexem relevantnosti lze docílit toho, aby kniha z této sekce co nejlépe odpovídala 
pedstavám zákazníka. 
Obrázek 12 - Ukázka Našeho tipu (zdroj: Alman.cz) 
   
 Využít indexu relevantnosti lze i pi personifikovaném rozesílání novinkových 
e-mail. Výhodou je, že jestliže nám od posledního novinkového e-mailu pišlo na 
sklad 200 knih, mžeme se alespo	 s uritou pesností piblížit vhodné nabídce pro 
daného zákazníka a motivovat jej k prohlídnutí knihy a nákupu. 
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4.3 Motivace k vrnosti 
 Index relevantnosti lze využít i k procesu motivace zákazníka k vrnosti. Jednak 
výše zmínnou personalizací novinkových e-mail, kdy každému zákazníkovi jde e-
mail s novinkami, které se co nejvíce snaží piblížit jeho zájmu. U tchto e-mail je 
výhodou, že nejsou vyžadovány okamžit, a tak mže index relativnosti pípadn
probhnout i komplikovanjším výpotem, s více parametry a do vtší hloubky. I kdyby 
nám výpoet trval 5 sekund na jeden e-mail (což je as, který je pro zobrazení na 
webových stránkách elektronického obchodu naprosto nepípustný), tak i pi 4000 
odbratelích novinkových e-mail rozeslání zabere necelých 6 hodin. Pokud probíhá 
rozesílání v rozumném intervalu, tedy minimáln jednoho týdne, pak tato doba není 
nijak problematická. 
 Dalším výhodným motivaním prvkem je poádání akcí, které se snaží zaujmout 
každého zákazníka zvláš
. Zde jsou dv asi nejzajímavjší možnosti postup. Bu
mžeme zkusit oslovit zákazníka pomocí indexu relevantnosti a nabídnout mu patiné 
slevy napíklad pro prvních 10 knih, které pro nj vyhodnotíme jako nejzajímavjší, 
nebo použít postup založený na nabídce knih autora, kterého si zákazník objednal i 
prohlížel, pouze však novjší tituly. Nejvhodnjší je oba postupy rozumn kombinovat. 
 Pro index relevantnosti – a to jak pro motivaci k nákupu, tak pro motivaci 
k vrnosti – platí, že je dležité mit jeho úspšnost. K tomu je však poteba dostaten
dlouhého asu, navrhoval bych alespo	 2 msíce. Poté je možné zmnit váhy parametr
a teba zjistíme, že jiné rozložení vyhovuje více zákazníkm. Takovýto výzkum však 
vyžaduje alespo	 dvouleté mení více konfigurací indexu. Samotné vyhodnocení lze 
zjednodušen poítat formou pomru zobrazených návrh oproti uskutenným 
kliknutím na návrh (mžeme však být také velmi tvrdí a mit hodnoty oproti reálným 
objednávkám). V ideálním pípad bychom dosáhli 100 %. Takový výsledek je však 
naprosto nereálný, dosáhli bychom totiž dokonalé predikce. Dosáhneme-li napíklad 2% 
úspšnosti a po zmn váh parametr napíklad 1,3% úspšnosti, víme, že pedchozí 
váhy byly lépe nastavené. 
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4.4 Shrnutí 
 Kapitola o návrhu motivace a propagace projektu elektronického knihkupectví 
Knihkupectví.cz eší propagaci pomocí internetových technologií na principu 3K. Jde 
o katalogové seznamy, kontextovou reklama a kvalitní obsah. Katalogové seznamy jsou 
v dnešní dob takové povinné minimum, kontextová reklama je levnou metodou pesn
cílené reklamy a kvalitní obsah nám umož	uje budovat jak zájem okolí, tak zptn
i vyšší hodnocení ve vyhledávaích, které je dnes pro elektronické obchody klíové. 
 Motivace zákazník k nákupu je založena na modelu vhodných pobídek 
a vytváení podmínek motivujících zákazníka k uskutenní nákupu. Proto jsme zavedli 
index relevantnosti, který na základ minulosti chování zákazníka se snaží hodnotit 
relevantnost každé jednotlivé knihy vi zákazníkovi a pokouší se nabízet zákazníkovi 
pednostn pro nj co nejvíce zajímavé tituly. Index relevantnosti lze použít jak pro 
seznamy knih, výsledky vyhledávání nebo personalizované novinkové e-maily, tak i pro 




 Práce byla zamena na návrh možností motivace zákazník a propagace 
elektronického obchodu pro projekt Knihkupectví.CZ. Pro vhodné návrhy ešení bylo 
teba analyzovat souasný stav a jeho výhody i nedostatky. Závrem souasného stavu 
bylo zjištno, že elektronické obchody nejastji využívají propagaci formou 
pednostních zápis na katalogových seznamech, jako je Seznam.cz a Centrum.cz. Dále 
pak se využívají bannerovou (proužkovou) reklamou, jenž má špatné možnosti cílení 
a menší úinnost. V dnešní dob je nejoblíbenjší kontextová reklama, která má lepší 
možnosti cílení, ve vtšin pípad nižší cenu a lze lepé zpracovávat výstupy. 
  
 Moderní elektronické obchody se snaží motivovat zákazníka k nákupu slevami, 
v nkterých pípadech dostane zákazník k nákupu pidanou hodnotu formou rozšíených 
služeb, informací nebo jiných vhodných prostedk. Motivaci k vrnosti realizují 
elektronické obchody udržováním kontaktu a prezentací novinek pes novinkové e-
maily (newslettery) a speciálním akcím. Pro dležité zákazníky je poskytovaný 
nadstandardní servis a další zvýhodnní. 
Po analýze stavu bylo pistoupeno k návrhu propagace projektu Knihkupectví.cz 
pomocí internetových technologií na principu 3K. Jedná se o katalogové seznamy, 
kontextovou reklamu a kvalitní obsah. Katalogové seznamy jsou v dnešní dob povinné 
minimum, kontextová reklama je levnou metodou pesn cílené reklamy a kvalitní 
obsah nám umož	uje budovat zajímavý informaní zdroj zajímavý pro uživatele 
internetu. Ti pak odkazy na svých stránkách propagují elektronický obchod a zárove	
zvyšují svými odkazy hodnocení ve vyhledávaích, které je dnes pro elektronické 
obchody klíové. 
 Návrh motivace zákazník k nákupu je založena na modelu vhodných pobídek 
a vytváení podmínek motivujících zákazníka k uskutenní nákupu. Proto byl zaveden 
index relevantnosti, který se na základ minulosti chování zákazníka snaží hodnotit 
relevantnost každé jednotlivé knihy vi zákazníkovi a tak umož	uje nabízet 
zákazníkovi pednostn pro nj zajímavé tituly. Index relevantnosti lze použít jak pro 
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seznamy knih, výsledky vyhledávání nebo personalizované novinkové e-maily, tak i pro 
nabídku titul formou „Doporuujeme“ a podobn. Další zdokonalení indexu 
relevantnosti bych doporuoval formou analýzy získaných výstup z rzných parametr
indexu, dále v matematicko-statistické optimalizaci a rozšíení možných parametr
indexu. 
 Cílem práce bylo navrhnout ešení propagace elektronického obchodu 
a motivace zákazník k nákupu. ešení propagace bylo navrženo metodami, které jsou 
dnes u kvalitních eských i zahraniních elektronických obchod používány. Návrh 
ešení motivace zákazník k nákupu je realizován formou pobídek na základ
vyhodnocení zájmu zákazníka. Ty se následn aplikují jak na nabídky zákazníkm 
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Seznam použitých zkratek a symbol
PPC  – (Pay Per Click) – metoda úhrady za kliknutí myší. Používá se u internetové 
kontextové reklamy, kde se neplatí za poet zobrazení reklamy, ale za poet kliknutí na 
reklamu.  
CRM  – (Customer Relationship Management) – jde o oznaení systému ízení vztahu 
se zákazníky. V podstat se nemusí jednat o sofistikovaný software, ale mže jít 
i o jednodušší evidenci. 
RSS  – (Rich Site Summary) – oznaení technologie založené na formátu XML za 
úelem indikace obsahu webových stránek. V pozdjších verzích pejmenováno na 
Really Simple Syndication. 
XML  – (eXtensible Markup Language) – je specifikací univerzálního formátu pro 
datovou výmnu. Umož	uje specifikovat vlastní elementy dokumentu. Jde o velmi 




Píloha . 1: Výpis firmy KNIHKUPECTVÍ CZ s.r.o. z obchodního rejstíku. 
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Pílohy 
Píloha . 1: Výpis firmy KNIHKUPECTVÍ CZ s.r.o. z obchodního rejstíku 
Datum zápisu:  5. záí 2007
Obchodní firma:  KNIHKUPECTVÍ CZ s.r.o. 
Sídlo:  Brno, Hybešova 310/65, PS 602 00
Identifikaní íslo:  277 44 256
Právní forma:  Spolenost s ruením omezeným 
Pedmt podnikání:  
-  specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
-  velkoobchod 
Statutární orgán: 
jednatel:  Jií Alman, r.. 561105/0962 
Brno, Hybešova 311/67, PS 602 00
den vzniku funkce:  5. záí 2007 
Zpsob jednání: Jednatel jedná za spolenost samostatn. 
Spoleníci: 
Jií Alman, r.. 561105/0962 
Brno, Hybešova 311/67, PS 602 00 
Vklad: 200 000,- K
Splaceno: 100 %  
Obchodní podíl: 100%  
Základní kapitál:  200 000,- K
Splaceno: 100 %
